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Resumen 
En la presente investigación se planteó como objetivo general determinar la relación 
entre branding digital y posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos 2020. La 
investigación tuvo un enfoque cuantitativo, tipo básica, correlacional y de diseño no 
experimental de corte transversal. La población estuvo conformada por 10,809 
clientes de Derqusa S.A. y la muestra por 90 usuarios frecuentes a través medios 
digitales. La técnica utilizada fue la encuesta, el instrumento utilizado fue el 
cuestionario, el cual obtuvo un resultado de alfa de Cronbach de 0.894 lo que 
significa una buena confiabilidad estadística y una validación de contenido por parte 
de los expertos con un resultado de 92%, siendo una muy buena calificación. 
De manera general, se concluye que si existe una relación significativa entre 
branding digital y posicionamiento, ya que se evidencia un valor de Sig. (bilateral) 
de 0,000, cifra menor a 0,05, con un coeficiente Rho de Spearman =0.572, donde 
comprueba la existencia de una correlación positiva media entre las variables. El 
branding digital es un elemento considerable y conveniente para el posicionamiento 
de la marca Derqusa S.A. 
Palabras Clave: Branding digital, posicionamiento, interactividad, conexión 
emocional, experiencia en línea.  
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Abstract 
The general objective of this research was to determine the relationship between 
digital branding and the positioning of Derqusa S.A., Los Olivos 2020. The research 
had a quantitative, basic type, correlational and non-experimental cross-sectional 
design approach. The population consisted of 10,809 Derqusa S.A. customers and 
the sample was made up of 90 frequent users through digital media. The technique 
used was the survey, the instrument used was the questionnaire, which obtained a 
Cronbach's alpha result of 0.894 which means a good statistical reliability and a 
content validation by the experts with a result of 92%, being a very good 
qualification. 
In general, it is concluded that if there is a significant relationship between digital 
branding and positioning, since a value of Sig. (bilateral) of 0.000, a figure lower 
than 0.05, with a Rho coefficient of Spearman = 0.572, where it is verified the 
existence of an average positive correlation between the variables. Digital branding 
is a considerable and convenient element for the positioning of the Derqusa S.A. 
brand. 




De acuerdo al desarrollo del informe de investigación, a continuación, se 
presenta la realidad problemática. 
En la actualidad en la que vivimos, se evidencia la gran demanda de la 
tecnología como parte de desarrollo y como medio de comunicación para una 
marca; Pineda (2020) citando a Dias y Pagan (2016) menciona que las empresas 
han tenido que avanzar junto a la tecnología para poder estar presente con los 
clientes dentro de un mercado tan competitivo (p.17); Swaminathan et al. (2020), 
recalcan como ha cambiado la forma de comunicarse con los clientes por medio de 
canales digitales, siendo un factor eficaz y disponible para las personas. (p.2) 
En el ámbito global, Enberg (2019) en su reporte online menciona que los 
medios digitales se han llegado a convertir en medios dominantes en países de 
Europa y Asia, también en países como Rusia las inversiones se han priorizado 
hacia la publicidad digital; sin embargo América Latina y otros aún siguen ajenos a 
los medios modernos por el peso de los medios tradicionales; a pesar de ello, el 
branding digital ha sido tomado por organizaciones exitosas, explotando sus 
conocimientos de manera efectiva, logrando otorgar a las marcas interacción 
directa con los clientes. Acerca del posicionamiento, las empresas lo han utilizado 
como forma de percepción, desde los ojos de los clientes dirigido hacia las 
empresas (Yagmur et al., 2019, p. 514). 
En el Perú, aún existe desidia sobre el branding y los medios digitales como 
herramientas para una empresa, en la revista virtual publicado por Poma (2020), 
las empresas fallan principalmente por que no son competitivas; Bullemore (2020) 
en la revista conexión esan, refiere que las empresas con el pensamiento de que 
el cliente acudirá siempre a ellos están destinadas a desaparecer en un corto 
tiempo; por otra parte, Vasquez (2019) menciona que los medios digitales llegan a 
aportar el 17% de presencia para las empresas en la construcción de sus marcas; 
también Córdova (2018) a través de su informe online menciona que muchas de 
estas empresas están priorizando la inversión digital, mejorando sus estrategias y 
abarcando más público dentro de estos medios; existiendo un mercado con tanta 
rivalidad de marcas, la gestión de forma digital es una ventaja que muchas 
empresas están aprovechando obteniendo los objetivos dentro de ellas. 
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En el caso de la marca; bajo los desafíos del mundo actual, la necesidad de 
la higiene se ha redoblado, siendo una oportunidad para las empresas dedicadas 
a este sector, según Cleaning service reviewed (2019), los servicios de limpieza es 
uno de los segmentos más prometedores y que permitirá rentabilidad tanto en 
participación de mercado como crecimiento económico. 
Derqusa S.A. es una empresa de muchos años, la cual no ha llegado a 
consolidarse en los medios digitales, siendo limitada de tener nuevos segmentos y 
oportunidades como marca, ya que al existir la necesidad de un usuario a averiguar 
o interactuar con ella, se convierte en una desventaja para la marca, en
consecuencia no logra transmitir una personalidad definida, los atributos de sus 
productos, calidad y precio tampoco son percibidos ni valorados por los usuarios; 
los competidores son otro aspecto preocupante, ya que en la actualidad toda marca 
busca tener presencia, entonces la competencia siempre estará presente sea física 
o virtualmente, por ello la falta de conexiones emocionales con los usuarios, el
escaso contenido de la marca y la baja interactividad son desventajas enormes que 
lograran que la experiencia de los usuarios sea negativa. 
Por lo tanto, en la presente investigación se formula como problema general: 
¿de qué manera se relacionan el branding digital y el posicionamiento de Derqusa 
S.A, Los Olivos 2020? Así mismo los cinco problemas específicos: ¿de qué manera
se relaciona el posicionamiento y la personalidad de marca de Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020?, ¿de qué manera se relaciona el posicionamiento y los contenidos en 
línea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020?, ¿de qué manera se relaciona el 
posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A, Los Olivos 2020?, ¿de qué 
manera se relaciona el posicionamiento y la conexión emocional de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020?  Y por último ¿de qué manera se relaciona el posicionamiento y 
la experiencia en línea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020? 
Por otro lado, la justificación del presente informe de investigación es 
considerablemente importante ya que tiene como objetivo poder analizar aquellas 
deficiencias de Derqusa S.A. mediante el branding digital y lograr un buen 
posicionamiento en un mercado competitivo, tomar en cuenta estas características 
es fundamental para reconocer cual es el proceso que deba tomar la empresa.  
4 
Por ello, la justificación teórica permitirá comprobar o rechazar si Derqusa 
S.A. puede posicionar su marca y si el branding digital es efectivo en ello. Con este 
informe de investigación se podrá contribuir al conocimiento, ya que al analizar las 
teorías existentes y los resultados, se podrá continuar con el tema para un próximo 
análisis. Sobre la justificación metodológica, se espera conseguir los objetivos de 
este estudio que busca medir las variables establecidas y la utilización de la 
estadística. Por ello, se emplearán técnicas e instrumentos de investigación, 
teniendo posibilidad de que dichos instrumentos puedan ser comparados o 
replicados en cualquier otro marco. La justificación práctica está conectada con los 
objetivos de este trabajo, ya que se podrá dar aportes para que las personas 
puedan tomar de referencia este trabajo como antecedente. La información en este 
estudio también será útil para las empresas que están en crecimiento y deseen un 
análisis ya planteado que les aclare la idea sobre la situación de una empresa con 
poca presencia en medios digitales.   
De igual forma, el objetivo general: analizar la relación entre el branding 
digital y el posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020; y los objetivos 
específicos: describir la relación entre el posicionamiento y la personalidad de 
marca de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, identificar la relación entre el 
posicionamiento y los contenidos en línea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, 
identificar la relación entre el posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020, determinar la relación entre el posicionamiento y la conexión 
emocional de Derqusa S.A, Los Olivos 2020 y determinar la relación entre el 
posicionamiento y la experiencia en línea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020. 
El presente trabajo también cuenta con una hipótesis general: existe relación 
entre el branding digital y el posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020 y las 
hipótesis específicos: existe relación entre el posicionamiento y la personalidad de 
marca de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relación entre el posicionamiento y 
los contenidos en línea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relación entre el 
posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relación 
entre el posicionamiento y la conexión emocional de Derqusa S.A, Los Olivos 2020 
y por último, existe relación entre el posicionamiento y la experiencia en línea de 
Derqusa S.A, Los Olivos 2020.  
II. MARCO TEÓRICO
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Para el desarrollo de esta investigación se tomaron algunos trabajos previos, 
entro los hallazgos destacados tenemos, en el ámbito internacional: 
Ahmed et al. (2015), en su artículo titulado “Impact of digital media on brand 
loyalty and brand positioning”, [Impacto de los medios digitales en la lealtad de 
marca y el posicionamiento de marca]. El objetivo principal fue hallar la relevancia 
que existe entre los medios digitales y las organizaciones existentes en Pakistán, y 
cómo influyen en el proceso de un posicionamiento económico y comercial. Esta 
investigación fue exploratoria, siendo un diseño longitudinal de naturaleza 
cualitativa. Se utilizó el cuestionario como herramienta de obtención de datos, la 
encuesta y la entrevista como parte complementaria, la población fue de naturaleza 
homogénea, utilizando también una investigación secundaria mediante diferentes 
fuentes de exploración. Los resultados mostraron que los medios digitales han 
servido de influencia para el comportamiento de compra y como el tener presencia 
de marca en las plataformas digitales involucran a los consumidores a la 
convivencia en ella. Se concluyó que los medios digitales son de vital importancia 
en la creación y proceso de una marca. 
Manthiou et al. (2015), mediante el artículo titulado “The Incorporation of 
Consumer Experience into the Branding Process: An Investigation of Name-Brand 
Hotels” [La incorporación de la experiencia del consumidor en el proceso de 
branding: Una investigación de hoteles de marca]. Tuvo como objetivo identificar la 
relación entre las experiencias de marca de los clientes del hotel, el conocimiento 
de marca y la lealtad a la marca. La investigación fue de nivel explicativo con un 
tipo de investigación cuantitativo, con una muestra final de 250 personas.  Los 
resultados de la investigación mostraron una relación positiva entre las tres 
variables mediante un coeficiente estandarizado de 0.631; t = 9.570, p <0.001  y un 
coeficiente de 0.377; t = 5.273, p <0.001 mediante un modelo de ecuación 
estructural. Se concluye que la lealtad puede fortalecerse con el tiempo si se utilizan 
experiencias que se vinculen con el usuario aumentando perspectivas positivas 
hacia la marca.   
Saltos et al. (2016), en su artículo: “La imagen de marca como vector de 
posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la provincia de Tungurahua”, 
tuvo como objetivo desarrollar una investigación enfocada al proceso de la gestión 
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de marcas. Su desarrollo tuvo un método deductivo de diseño transversal. La 
técnica utilizada fue la encuesta tomando muestras aleatorias de los clientes; se 
utilizaron diferentes alcances como medios de investigación, estableciendo 
categorías de análisis obteniendo una tasa de respuesta cuyo porcentaje fue del 
90%; se utilizó la regresión por mínimos cuadrados parciales y los resultados de 
Pearson fueron valores de 0,909 en la  asociación  de  marca,  0,938  la  
personalidad,  0,859  unicidad  de  asociación  altos; indicando que las dimensiones 
se relacionan con la imagen de la marca. Se concluyó que dentro de la marca, la 
asociación es un factor fundamental que permite recibir una perspectiva beneficiosa 
de los consumidores, logrando que la empresa sea elegida ante otras, logrando un 
posicionamiento que influirá en su reputación. 
Ibrahim y Serralvo (2018), en su artículo: “Estudo Sobre a Influência Do 
Posicionamento De Marca No Desempenho Competitivo Das Organizações” 
[Estudio sobre la influencia del posicionamiento de la marca en el desempeño 
competitivo de las organizaciones], mencionó como objetivo principal el poder que 
tiene el posicionamiento en una organización y el rendimiento que tiene como 
ventaja competitiva. El trabajo tuvo una investigación de datos secundarios con la 
intención de recopilar los datos, con un enfoque cuantitativo, de estudio longitudinal 
correlacional y el instrumento de medición fue  la encuesta. Los resultados 
mostraron la corrrelación positiva entre participación mental y la participación en el 
mercado respectivamente por cada año, con un coeficiente Rho de 
Spearman=0.701 del último año, indicando que a cuanto mayor sea el índice de 
participación mental de las marcas, mayor será su participación en el mercado. Se 
concluyó que las dos variables son altamente relacionadas provocando que sean 
premisas para lograr que una marca se posicione por medio de su desempeño 
organizacional. 
Yuvaraj y Indumathi (2018), en su artículo titulado: “Influence of digital 
marketing on brand building”. [Influencia del marketing digital en la construcción de 
marcas]. El objetivo principal fue determinar la relación entre el marketing digital y 
la creación de marca. El estudio fue descriptivo y analítico, se utilizaron métodos 
sistemáticos para la recolección de datos, se seleccionaron 150 encuestados por 
un método de muestreo, el instrumento fue un cuestionario estructurado. Se utilizó 
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el método porcentual, análisis factorial y de regresión; se analizaron las variables 
creación de marca y marketing digital. Los resultados mostraron el valor de la sig. 
,000, reflejando un valor significativo entre las variables y el indicador de regresión 
fue R=0.394, entonces existe una relación entre el marketing digital y la 
construcción de marca. Se concluye que la construcción de marca va depender de 
las estrategias que puedan realizarse dentro del marketing digital para finalmente 
realzar el posicionamiento de la marca. 
En los trabajos previos nacionales, tenemos: 
Cárdenas (2018), en su artículo “Análisis del branding y el nivel de 
posicionamiento de la empresa Lácteos Muruquita en la ciudad de Puno, 2017” tuvo 
como objetivo general el análisis del  desarrollo de la variable branding a la altura 
de la variable posicionamiento para la empresa Lácteos Muruquita. Se utilizó el 
método deductivo con un enfoque cuantitativo, fue un estudio de tipo descriptivo y 
el diseño no experimental. En la recolección de datos, la población total fue de 
11388 habitantes de la región y la muestra tomada tuvo una cifra de 250 personas, 
utilizando el cuestionario como instrumento. Los resultados determinaron que el 
desarrollo de la variable branding es débil y que como consecuencia no permite 
posicionar a la empresa de lácteos. Se concluyó que tras los resultados, la autora 
propone reestablecer la gestión de la marca como intención de mejorar el 
posicionamiento de Lácteos Muruquita.  
Tananta (2018), en su tesis titulada: “Branding y Posicionamiento de marca 
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Perú S.A., San Isidro 2018” 
tuvo como objetivo determinar la relación entre la variable branding y 
posicionamiento de marca de la empresa de telefonía Entel. El desarrollo del trabajo 
fue descriptivo correlacional, de diseño no experimental de corte transversal con un 
enfoque cuantitativo. Se aplicó la técnica encuesta para la recolección de datos y 
el instrumento elegido fue el cuestionario, el muestreo realizado fue por 
conveniencia tomado de una muestra de 93, siendo los clientes de la sede San 
Isidro de la empresa los elegidos. Los resultados mostraron mediante la correlación 
de Rho de Spearman =0,944 una correlación positiva muy alta. Se concluyó que la 
relación entre estas dos variables sirvió para identificar la deficiencia de gestión de 
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marca que tiene Entel en esta sede y diagnosticando el problema en ello que 
posteriormente debe ser tratado. 
Quijandría (2018), en su tesis “Relación entre la publicidad en redes sociales 
con el branding del ICPNA de Miraflores – 2017”. Tuvo como objetivo principal 
describir la forma de hacer publicidad por redes sociales y el branding que se 
genera en los consumidores a través de su percepción. La investigación realizada 
fue un enfoque mixto, se utilizaron instrumentos cualitativos y cuantitativos, diseño 
no experimental, correlacional. Los resultados mostraron mediante el  coeficiente 
Rho de Spearman = 0,610 la relación positiva entre ambas variables y mostrando 
un nivel de significancia = 0.001 siendo menor a 0,05. Se concluye que el uso de 
redes sociales es efectiva para determinar una relación con el branding del instituto 
ICPNA. 
Loayza (2019), en su trabajo de investigación: “Branding y el 
Posicionamiento de la Empresa Caprichitos, local Las Flores, Distrito de San Juan 
de Lurigancho, 2019” tuvo como objetivo identificar la relación de sus dos variables 
en estudio de la empresa Caprichitos. El desarrollo del trabajo tuvo un tipo de 
investigación aplicada, nivel descriptivo correlacional, teniendo un diseño no 
experimental con corte transversal. Para los datos, la muestra tuvo a 54 usuarios 
de la misma empresa, para el uso de recolección de datos la técnica utilizada fue 
la encuesta y el cuestionario como instrumento. Los resultados mostraron una 
correlación positiva moderada a través del Rho de Spearman =0.523 con una 
significancia al 95% asumiendo la relación significativa. Se concluyó que existe una 
relación entre branding y posicionamiento; sin embargo la empresa es carente de 
recordación de marca y necesita trabajar esos dos factores por medio de un plan 
de marketing. 
Carpio et al. (2019), en su artículo “Estrategias del marketing viral y el 
posicionamiento de marca en los restaurantes turísticos de la Región de Puno” tuvo 
como objetivo determinar si las estrategias del marketing viral y posicionamiento de 
marca de los restaurantes turísticos de Puno son visibles y relevantes en internet 
en el periodo del año 2016. La investigación fue de tipo descriptivo – explicativo, 
siendo método deductivo y teniendo un enfoque cuantitativo, diseño no 
experimental. Las técnicas utilizadas fueron la observación estructurada y el 
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análisis de contenido. La población tomada fue conformada por 40 restaurantes 
turísticos, el muestreo fue no probabilístico, casual o por conveniencia dependiendo 
de cada restaurante tomado, considerando que el 40% de población son 16 
restaurantes en totalidad. Los resultados se basaron considerando las dimensiones 
del estudio. Se concluyó que respecto a la dimensión estrategia viral, la 
conectividad es fundamental para la viralización de una marca, ya que fácilmente 
se puede medir preferencias y satisfacciones de un usuario; y sobre el 
posicionamiento, se llegó a reconocer que la condición es moderada en los 
restaurantes de Puno. 
El trabajo de estudio cuenta con teorías y definiciones para comprender las 
variables con mayor detalle. En ese sentido, a continuación se presentará la 
información relacionada al Branding digital, la primera variable por identificar. 
Para describir la variable se debe empezar entendiendo los términos sobre 
“branding” se puede mencionar que; según Olguin et al. (2015), es la forma atractiva 
en la que una marca u organización transmite calidad y atributos que tiene, logrando 
captar la atención de los consumidores. (p. 6) Aguilar et al. (2015),  también indica 
que es un proceso estratégico de comunicación que busca generar asociarse en la 
mente de los consumidores. (p. 11) 
Acerca de los medios digitales, los medios sociales son herramientas que 
permiten facilitar las relaciones entre consumidores en línea (Sixto, 2015, p. 185); 
Dieguez y Gentilin (2016) citando a Keller (2009) reforzando a la definición anterior; 
indican que para comunicar efectivamente a los clientes, se debe ir donde ellos se 
encuentren presentes y constantemente, ellos se encuentran “en línea”. (p. 18) 
Después de haber mencionado los términos de la variable, se pasará a dar 
definiciones sobre el mismo: 
En relación a las teorías de los autores principales; Jalali y Jamalabad (2014) 
en su estudio, se puede definir al branding digital como,  lo que genera un impacto 
a través de las asociaciones mentales y relaciones que se construyen con el tiempo; 
las marcas son afectadas por los medios digitales, generando la presencia en ellas 
para crear más comunicación sobre la empresa y generar más experiencias con los 
clientes.  
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Pol (2015) menciona una idea similar, y lo refiere así o como gestión de 
marca digital enfocada a la relación que tiene con los clientes mediante las 
experiencias generadas y la conexión emocional. (p. 115); por otra parte, según 
Kleppinger y Cain (2014), se asocia directamente al marketing, ya que tienen el 
mismo objetivo de construir y mantener una marca mediante estrategias. (pp. 1-2) 
Y entonces, el branding digital se podría definir como la gestión que mediante 
estrategias genera un impacto en los medios digitales, su objetivo se centra en 
construir la identidad de una marca mediante experiencias y volverla sostenible en 
el tiempo.  
Acerca de las dimensiones dentro del branding digital, los autores Jalali y 
Jamalabad (2014) nos detallan sobre cinco enfoques, ellos han asociado estas 
variables a un caso de agencias en línea, esta teoría ha sido considerada, siendo 
asociada a las variables elegidas, estas son: Personalidad de la marca, este 
enfoque está asociado directamente con los atributos de la marca; contenido en 
línea, siendo fundamental la información relacionada a lo que se desea transmitir y 
mostrar sobre la marca; interactividad, mediante la comunicación y personalización 
del contenido e información que se brinda; atributos del sitio web que son divididas 
mediantes tres características: facilidad de uso, seguridad y atención al cliente; y 
por último, motivación del lector en línea, asociándose a las variables anteriores, 
siendo complementario para este caso. (p. 73) 
La autora Matus (2019) citando a Christodoulides et al. (2006), mencionan 
un modelo de 5 dimensiones de valor de marca por medios digitales que se asocian 
directamente a la gestión de la marca digital: mediante la conexión emocional, la 
experiencia en línea, la naturaleza de servicio sensitivo, la confianza y el 
cumplimiento. (p. 40) 
Los enfoques mencionados con anterioridad son asociados directamente a 
la variable estudiada y como mediante estos factores, se puede detallar y 
contemplar cada parte de la construcción de una marca por el entorno digital.  
Para la elección de las dimensiones, se tomó a los autores Jalali y 
Jamalabad con su modelos de creación de marca en línea y a la autora Matus, ya 
que nos menciona cinco dimensiones para crear una marca por medio de internet 
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a través de una investigación exploratoria; mediante el análisis de las teorías se ha 
determinado tomar a estas dos investigaciones ya que se adaptan a la problemática 
encontrada para este estudio. 
Acerca de las dimensiones: Personalidad de marca, los autores Jalali y 
Jamalabad (2014) refieren que está asociado directamente con los atributos de la 
marca. Los autores citando a Aaker (1996) comentan que la personalidad está 
conformada por cinco extensiones, siendo: emoción, sinceridad, sofisticación, 
competencia y robustez. (p. 72) 
Escobar et al. (2016), refuerzan la teoría del autor Aaker (1997), al ser la 
definición más confiable, donde afirma que son un conjunto de características que 
se asocian a la marca. (p. 93) Para complementar, los autores Chaudhuri et al. 
(2017), indican que la marca está proyectada a poseer una personalidad que la 
defina y le permita relacionarse formando un vínculo con los consumidores. (p. 3) 
La segunda dimensión del modelo sería el contenido en línea, acerca de 
esto, los autores Jalali y Jamalabad (2014) mencionan lo fundamental que es la 
información relacionada a lo que se desea transmitir y mostrar sobre la marca, por 
ello, los mismos citando a Ghachem (2011), el autor introduce cinco atributos 
acerca del contenido en línea, estos son: actualizado, valor agregado, 
personalizado, cobertura y riqueza. (p. 72) 
Wong y Yazdanifard (2015), acerca del contenido en línea, lo asocian 
directamente al contenido del marketing, en base al entorno digital, los clientes 
requieren de información que sea útil y objetiva, que los ayude en el proceso de 
toma de decisiones (p. 1056) y Du Plessis (2017) citando al autor Hillebrand (2014), 
menciona que esta dimensión permite no solo informar sobre algún producto o 
promociones sino puede ser utilizada como una alternativa que permite conectarse 
con los usuarios y poder construir relaciones. (p. 2) 
La tercera dimensión mencionada es la Interactividad, los autores 
correspondientes; Jalali y Jamalabad (2014) indican que se relaciona mediante la 
comunicación y personalización del contenido e información que se brinda. 
Ariel y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es fundamental en el 
proceso de la comunicación con los usuarios y vale como una estrategia para 
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mantener un vínculo de conexión. (p. 21) y para reforzar; los autores Baños et al. 
(2017) citando a Kiousis (2002), lo mencionan como el nivel en el que un medio de 
comunicación digital puede llegar a formar un entorno en la que un usuario puede 
llegar a ser participe dentro de la marca y su proceso. (p. 1) 
La cuarta dimensión es la conexión emocional, por los autores 
Christodoulides et al. (2006), mencionado por la autora  Matus (2019), esta se basa 
en tres pilares: la afiliación, atención y empatía. (p. 41) 
Sheth y Kim (2017) citando a Chen (2010) lo definen como el vínculo afectivo  
entre un conjunto de personas con características o intereses en común, por otra 
parte mencionan que el dar a una marca una imagen humana creará un vínculo 
emocional con el usuario, que influirá en su decisión de compra. (p. 65); por otra 
parte, Kim y Sullivan (2019) citando a Fournier (1998) define a la marca emocional, 
vinculación apropiada para la conexión, como un factor basado en la lealtad de la 
marca, asociándosele a largo plazo, mediante el compromiso y relaciones afectivas, 
como caracterización de vínculos con el consumidor. (p. 2) 
Y por último, la experiencia en línea, mencionado por los autores 
Christodoulides et al. (2006), tomado por la autora  Matus (2019), se basa en la 
facilidad de uso, la navegación  y la velocidad. (p. 41) 
Bleier et al. (2019), los autores afirman acerca de las experiencias en línea 
de los clientes que implican las respuestas de los consumidores, mediante acciones 
y comportamientos sobre la exposición y muestras que tenga la marca. (p. 1); 
también Chepur y Bellamkonda (2019) mencionan que la experiencia del cliente se 
ha convertido en un elemento fundamental en la oferta de una marca que será 
determinante en su éxito, siendo vital que las empresas establezcan y ofrezcan 
experiencias positivas. (p. 3) 
Luego de detallar la información acerca de la primera variable, a continuación 
se detallará información de la segunda, posicionamiento. 
Cuando nos referimos a posicionamiento, Bezborodova et al. (2019), 
mencionan que es el lugar en la que se encuentra un producto o servicio en la 
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mente de los consumidores (p. 3); eso lo referimos en relación a los competidores, 
teniendo una ventaja competitiva. 
Lo dicho anteriormente podemos relacionarlo a teorías de autores que 
describen el posicionamiento; Zambrano y Rodríguez (2015), lo definen como la 
forma en la que los consumidores perciben al producto a través de sus beneficios, 
atributos importantes y al lugar que ocupa al resto de la competencia; el 
posicionamiento puede generarse por diversos factores, aspectos y elementos con 
el objetivo de ubicarse en la mente del consumidor (p. 158) 
 Otros autores como Jaramillo et al. (2019) citando a los autores Stanton et 
al. (2004), mencionan que son los esfuerzos que la empresa realiza mediante los 
beneficios y la diferenciación de los productos o servicios en la mente del 
consumidor. (p. 120) Chedraui (2017), lo menciona también como, el poder difundir 
los beneficios del producto como objetivo de posicionar una marca. (p. 37); y Mas 
(2016), a fin de poder obtener una diferenciación y ser elegidos por su exclusividad 
entre las empresas competidoras. (p. 322).  
Y así, el posicionamiento llega a ser el objetivo que toda empresa debe 
plasmar para el éxito y estabilidad de su organización. 
Los autores Zambrano y Rodríguez (2015) citando a Kotler (2007), 
mencionan a los tipos de posicionamiento clasificados como: orientados al usuario, 
precio y calidad, uso o aplicación, estilo de vida y por último, con relación a la 
competencia.  
Las dimensiones serán tomadas desde la estrategia del posicionamiento 
indicado por los autores, en definición a ello:  
Para fundamentar sobre la estrategia, según Garcia et al. (2017), son las 
acciones que permitirán efectuar una mejoría en una empresa u organización e 
indica que los resultados podrán ser en corto o largo plazo, mediante la aplicación 
de estas, se generara productividad y aceptación en un mercado futuro. (p. 2) 
Acerca de las dimensiones elegidas, a continuación se presenta a los 
autores Zambrano y Rodriguez (2015) citando a Stanton (2007), ellos refieren tres 
tipos de posicionamientos, los cuales son: posicionamiento en relación con un 
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competidor, posicionamiento en relación con una clase o atributo de producto, 
posicionamiento por precio y calidad. (p. 160) 
Con respecto al primer tipo de posicionamiento; en relación con un 
competidor, los autores mencionan que es estratégicamente directa a la 
competencia, asociándola a empresas que ya tienen una ventaja diferencial o en 
proceso de consolidarse. (p. 160) 
La primera dimensión elegida es en relación con los competidores o 
competencia; Ibarra et al. (2017) citando a Abdel y Romo (2004), definen que la 
competitividad se deriva mediante las ventajas que tenga una empresa, por medio 
de los métodos que realice, en relación con las de sus competidores directos. 
(p.111) Por otro lado, Luján et al. (2019) citando  a Aragón et al. (2010), la 
competencia empresarial es entendida desde dos enfoques, el primero se basa en 
los resultados del entorno externo en los que las empresas se desenvuelven y el 
segundo, asociado a los elementos internos que  permiten lograr diferenciarse 
frente a los competidores. (p. 106) 
Sobre la ventaja competitiva, siendo relacionada directamente a la 
dimensión; Perusquía et al. (2019) citando a Malachowski (2002), lo refieren como 
los atributos que la marca posee que permite distinguirse de su competencia, 
obteniendo mayor productividad y siendo visiblemente más reconocidos por los 
clientes. (p. 112) 
Siguiendo con la segunda dimensión: posicionamiento en relación con una 
clase o atributos, los autores lo definen como: 
Steiner et al. (2016) citando a Drechsler et al. (2013), refiere que un factor 
importante del marketing respecto a los productos, es garantizar que estos puedan 
satisfacer los requisitos y necesidades de los consumidores. (p. 234) Otros autores, 
tomando la segunda dimensión; De Melo et al. (2019), mencionan acerca de la 
importancia de  los atributos de productos basados en la web y como son 
influenciados, las opiniones que tienen los usuarios son estrechamente 
relacionados con los atributos que ellos perciben sobre la marca. (p. 773) 
Y tomando la tercera dimensión dicha por los autores, el posicionamiento por 
precio y calidad, lo definen así:  
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Acerca de precio, los autores Guadarrama y Rosales (2015) mencionan que 
el precio llega a ser un factor determinante que definirá las expectativas que tenga 
el cliente acerca de la marca. (p. 324). Pratono (2018) citando a Liozu y Hinterhuber 
(2013) menciona la fijación de precios, basada en el valor de la marca, de forma 
que los costos se adecuen a los recursos creados y prioricen los beneficios 
ofrecidos y por otro lado, Qiu y Popkowski (2016) mencionan que de esta forma las 
empresas que tomen esas decisiones pueden llegar a propagar la calidad superior 
que tienen. (p. 5) 
Acerca de la calidad, Rubio (2014) citando a Kotler (2000), el autor menciona 
que en términos de marketing, como el conjunto de características que tienen una 
marca a partir del producto o servicio que ofrezca; refiriéndose a la calidad percibida 
por el consumidor. (p. 56) Por otra parte, Guadarrama y Rosales (2015) citando a 
Venetis (2004), refiere que la calidad de servicio es percibida como un factor 
influyente en la retención del cliente, genera un efecto en el retorno de los clientes 
y genera recomendaciones. (p. 325)
III. METODOLOGÍA
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3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Enfoque de investigación 
El presente trabajo de investigación sigue un enfoque cuantitativo, Centellas 
(2016) menciona a una investigación cuantitativa como el análisis de un conjunto 
de datos recopilados (p. 30); Hernández et al. (2014), refuerzan la definición, ya 
que se aplica la recopilación de los datos para poder probar la hipótesis, lo que es 
necesario una medida numérica y el manejo de estadísticas con el propósito de 
respetar tal cual a las teorías. (p.4) 
3.1.2. Tipo de investigación 
La investigación es básica; ya que tiene la finalidad de crear nuevas teorías 
que permitirán ampliar las teorías existentes, su función principal es profundizar la 
información. (Carrasco, 2018, p.49) Y en efecto, la información obtenida de esta 
investigación logrará sumar como conocimiento para posteriores estudios si fuese 
debidamente requerido. 
3.1.3. Nivel de investigación 
El nivel de esta investigación es correlacional ya que se pretende determinar 
la relación entre ambas variables de estudio, siendo branding digital y 
posicionamiento. Los autores Hernández et al. (2014), mencionan que es 
correlacional, ya que detalla las características de las variables de estudio y puedan 
ser analizadas. (p. 155) 
3.1.4. Diseño de investigación 
El diseño es no experimental y fue el adecuado ya que, el autor Carrasco 
(2018) menciona que las variables no sufren ningún cambio ni alteración, en este 
tipo de investigación se realiza la observación. (p. 71) 
El corte es transversal, ya que permitió que se establezca la relación entre 
las variables del estudio, branding digital y el posicionamiento en un tiempo 
definido. (pp. 71-72). 
3.2. Variables y operacionalización 
3.2.1. Variable 1: El Branding digital es la primera variable, siendo cualitativa por 
naturaleza. 
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3.2.1.1. Definición conceptual: Es la que genera un impacto a través de las 
asociaciones mentales y relaciones que se construyen con el tiempo; las 
marcas son afectadas por los medios digitales, generando la presencia en 
ellas para crear más comunicación sobre la empresa y generar más 
experiencias con los clientes. (Jalali y jamalabad, 2014) 
3.2.1.2. Definición operacional: Esta variable se midió con las siguientes 
dimensiones: personalidad de marca, contenido en línea, interactividad, 
conexión emocional y experiencia en línea, con quince indicadores y a 
través de un cuestionario con preguntas tipo Likert. 
3.2.1.3. Dimensiones e indicadores: La personalidad de marca con los 
indicadores: emoción de la marca, sinceridad de la marca, sofisticación de 
la marca y solidez de la marca; la dimensión contenido en línea con: 
actualización en los medios digitales, personalización hacia los usuarios y 
cobertura con los usuarios; la interactividad con: criterios sobre la 
comunicación y variación de patrones; conexión emocional con: atención 
de la marca a los usuarios y empatía de la marca al usuario y por último, 
experiencia en línea con: facilidad de uso, navegación en los medios 
digitales y velocidad eficiente. 
3.2.1.4.   Escala de medición: La escala de valoración fue ordinal, ya que mantiene 
una jerarquía y orden entre ellas. (Ver detalle en anexo Nº 3) 
3.2.2 Variable 2: Sobre el posicionamiento, es la segunda variable, siendo 
cualitativa por naturaleza. 
3.2.2.1   Definición conceptual: Es la forma en la que los consumidores perciben 
al producto a través de sus beneficios, atributos importantes y al lugar que 
ocupa al resto de la competencia; el posicionamiento puede generarse por 
diversos factores, aspectos y elementos con el objetivo de ubicarse en la 
mente del consumidor. (Zambrano y Rodríguez, 2015)   
3.2.2.2 Definición operacional: La variable se midió con las siguientes 
dimensiones: atributos, competidores, calidad y precio, con nueve 
indicadores y a través de un cuestionario con preguntas tipo Likert. 
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3.2.2.3 Dimensiones e indicadores: Los atributos con los indicadores: 
características del servicio y exhibición hacia los usuarios; los 
competidores con: otras marcas en presencia digital y ventaja competitiva; 
calidad con: percepción del usuario y servicio ofrecido y por último, precio 
con: accesibilidad de precios, descuentos para los clientes e incentivos a 
los usuarios. 
3.2.2.4 Escala de medición: La escala de valoración fue ordinal, ya que 
mantiene una jerarquía y orden entre ellas. (Ver detalle en anexo Nº 3) 
3.3. Población, muestra y muestreo 
La presente investigación estuvo conformada por los clientes de la empresa 
de derivados químicos Derqusa S.A. ubicada en el distrito de Los Olivos, donde se 
extrajo la información a través de una base de datos a un total de 10,809 clientes. 
Robles (2019), menciona a la población como el objeto para el estudio que 
se desea tomar en una investigación, también lo define como la suma de 
componentes que servirán de relevancia para el estudio. (p. 245) 
La selección de la población; mencionado por Arias et al. (2016) es la 
homogeneidad, siendo tomada, ya que todos los miembros dentro de una población 
llegan a tener las mismas características (p. 203) de la cual, se consideró a un 
porcentaje menor al total, por criterios de objetivos de compra y relación de visitas 
con la empresa, se tomó de la siguiente forma: 
Acerca de criterios de selección; la de inclusión, para Arias et al. (2016), son 
el conjunto de características que debe tener el objeto de estudio para que participe 
dentro de la investigación y la de exclusión, refiriéndose al grupo no elegido o 
tomado ya que podrían alterar o modificar los resultados del estudio. (p. 204) 
Siendo así, se pudo considerar que; la población total es de 10,809 clientes 
pertenecientes a Derqusa S.A. (hasta abril de 2020), considerando a clientes 
activos un porcentaje del 20% que se traduce a 2,162 clientes; los cuales el 20% 
fueron elegidos por el nivel de frecuencia con la empresa e interacción de estos en 
los medios digitales siendo 432 clientes y solo se consideraron a las 
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empresas/clientes más interactivas dentro de plataformas online, resumiéndose al 
40% traduciéndose a 173 clientes. 
Hernández et al. (2014), definen a la muestra como un subgrupo del total de 
población, seleccionada por conjuntos con características específicos y definidos. 
(p. 175)  Acerca de la muestra elegida; la muestra no probabilística o dirigida, para 
Hernández et al. (2014), la probabilidad no es tomada, la elección es basada por 
características relacionadas o propósitos de toma de decisiones dentro de la 
investigación. (p. 176) 
La muestra en esta investigación fue de 90, donde la elección se basó en los 
clientes activos e interesados de la empresa Derqusa S. A., siendo personas con 
objetivos en común de compra y usuarios presentes dentro de plataformas 
virtuales. 
Entonces, para determinar la selección final de clientes se tomó el muestreo 
intencional o de conveniencia; Arias et al. (2016), mencionan a este muestreo como 
la elección intencionada de un grupo de objeto de estudio, utilizándose así al de 
más fácil acceso (p. 206); se hizo bajo este criterio, ya que al existir una crisis en la 
actualidad que no permite la accesibilidad a muestras mayores por limitación de 
contacto, se toman soluciones que permitan recolectar la información de la forma 
más precisa posible, utilizando este número de muestreo y  siendo esta forma la 
más favorable para la ejecución del instrumento. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnica  
El trabajo de investigación contó con la técnica de encuesta para la obtención 
de datos, ya que a través de este procedimiento se alcanzó un mejor pronóstico de 
los resultados; el autor Carrasco (2018) menciona que la encuesta es un método 
de investigación que permite hallar y recolectar información a través de preguntas 
a un grupo de objeto de estudio. (p. 314) En relación al presente estudio, el uso de 
las encuestas fue dirigida a los clientes frecuentes de derivados químicos Derqusa 
S. A. del distritos de Los Olivos, 2020. 
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3.4.2. Instrumento 
El cuestionario fue el instrumento elegido para esta investigación, ya que es 
una herramienta que permite obtener información; el autor Carrasco (2018) lo 
define como el instrumento que por medio de preguntas bien elaboradas 
proporcionará la obtención de respuestas deseadas. (p. 318) 
En el presente caso, el cuestionario se basó en 24 ítems extraídos de la 
matriz de operacionalización, creados a través de las dos variables estudiadas: 15 
ítems acerca de branding digital y 9 ítems relacionados al posicionamiento, 
aplicándose la escala de Likert, donde: Totalmente en desacuerdo (1) En 
desacuerdo (2) Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) De acuerdo (4) Totalmente de 
acuerdo (5), que permitió conocer la percepción de los clientes de Derqusa S.A 
acerca de la empresa. 
3.4.3. Validez 
Para Hernández et al. (2014), es el nivel en el que un instrumento medirá 
efectivamente la variable (p. 200); otros autores como Villasís et al. (2018), 
mencionan acerca de la validez, a lo que es más cercano a la verdad y cuando el 
resultado de una investigación está libre de errores. (p. 415) 
Para la validez del instrumento se ejecutó la validación del contenido del 
cuestionario por parte de tres docentes de la carrera de Marketing de la Universidad 
Cesar Vallejo – sede Lima Norte; se les dio el acceso al instrumento por medio de 
un correo formal para que puedan evaluarlo, que permitió su calificación y 
validación objetivamente y posteriormente fueron empleados en la recolección de 
datos de la investigación. (Ver detalle en anexo Nº 6) 
Hernández et al. (2014) los autores refiriéndose sobre la validez de 
contenido; es el grado representativo de la medición de la variable, reflejándose 
mediante el instrumento el contenido que se está midiendo. (p. 201) 
La validez global obtenida para la primera variable fue de 92%, siendo una 
calificación excelente (81% - 100%) y la validez promedio en la variable 
posicionamiento fue de 92%, siendo una calificación excelente también; en ambas 
variables las puntuaciones fueron excelentes, demostrando la alta aceptación de la 
validación para el instrumento. (Ver detalle anexo Nº 7) 
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3.4.4. Confiabilidad 
La confiabilidad para Villasís et al. (2018), son los resultados considerados 
confiables de un estudio, y son así cuando tienen un alto nivel de validez, lo 
mencionan también mediante los instrumentos, estableciendo que mientras la 
escala sea consistente y representable, será más confiable. 
El instrumento será analizado por medio del programa estadístico IBM SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences). Este programa permitió conocer el 
grado de consistencia que tenían los ítems y procedente las respuestas de los 
encuestados en la investigación. 
Chepngetich et al. (2019) citando a los autores George y Mallery (2003), 
describen la clasificación de niveles de coeficientes de alfa de Cronbach desde 
inaceptable hasta excelente. (p. 231) 
Tabla 1 
Cuadro de rangos de medición de fiabilidad 
Coeficiente Interpretación 
α ≥ 0.9 Excelente 
0.9 > α ≥ 0.8 Bueno 
0.8 > α ≥ 0.7 Aceptable 
0.7 > α ≥ 0.6 Cuestionable 
0.6 > α ≥ 0.5 Pobre 
0.5 > α Inaceptable 
Nota. Elaboración  propia 
Tomado de Chepngetich et al. (2019) citando a George y Mallery (2003) 
Tal como lo indican los autores anteriores, los valores sirven de guía para la 
interpretación de los resultados de confiabilidad; interpretando que a mayor 
porcentaje de resultado, mayor precisión y consistencia de las variables de estudio. 
De acuerdo al resultado obtenido del Alfa de Cronbach, se interpretó que la 
fiabilidad interna del instrumento tiene una consistencia favorable; siendo “bueno” 
mediante la interpretación del rango y también apropiada para aplicarla 
posteriormente. (Ver detalle anexo Nº 8) 
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3.5. Procedimiento 
El trabajo de investigación partió como desarrollo desde la introducción, 
exponiendo la realidad problemática de las variables en estudio, los trabajos previos 
escogidos a nivel nacional e internacional se asociaron directamente a las 
variables, las teorías precisas mencionadas por autores, el problema general y 
problemas específicos del trabajo de estudio, siguiendo por la justificación teórica, 
metodológica y práctica, seguida la hipótesis general e hipótesis específicas 
relacionadas a las variables de estudio y por último los objetivos de igual manera, 
general y específicos. 
Luego el método, que contó con el tipo y diseño de investigación; se siguió 
un enfoque cuantitativo, básica, el nivel fue correlacional de diseño transversal no 
experimental. Posteriormente se realizó el cuadro de operacionalización de ambas 
variables, donde se contó con las dimensiones elegidas para cada una de ellas y 
sus respectivos indicadores. Continuando con la población y muestra, se llegó a 
elegir  a 90 clientes frecuentes, llegando a ser una muestra no probabilística con un 
muestreo de conveniencia, por otro lado los instrumentos elegidos fueron la 
encuesta y el cuestionario, para la obtención de datos y posteriormente se procedió 
al análisis, se ejecutó la validez por tres expertos como refuerzo de veracidad del 
instrumento y el proceso fue el siguiente; se realizó una base de datos en excel 
para ambas variables, las cuales mediante el uso del programa SPSS versión 25 y 
el coeficiente del alfa de Cronbach se exploraron los resultados de los datos que se 
obtuvieron mediante la medición de las variables, las cuales tuvieron un resultado 
bueno según la tabla de escala de medición; posteriormente se pasó a la 
recolección de información y las encuestas, las cuales fueron ejecutadas mediante 
vía telefónica, se organizó a través de una base de datos y procesó bajo el 
programa estadístico contrastando las hipótesis posteriormente. Para finalizar se 
realizó la discusión de los resultados, lo cual permitió obtener información detallada 
para realizar las conclusiones y recomendaciones respectivas. 
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3.6. Método de análisis de datos 
Para el presente informe de investigación se consideraron: 
La estadística descriptiva para los autores Rendón et al. (2016) ordena, 
resume e indica de forma clara y practica los datos de una investigación, mediante 
cuadros, tablas, figuras o gráficos. (p. 398) Este tipo de estadística maneja los datos 
obtenidos estructurándolos y permitiendo su interpretación. 
En otra parte, para Flores et al. (2017), definen a la estadística inferencial 
como el proceso de elaborar las conclusiones que son tomadas a través de las 
pruebas que se hayan realizado anticipadamente en una muestra de una población; 
esta estadística es efectuada por medio de valoraciones e hipótesis que son 
basadas en probabilidades de las cuales se puede inferir y establecer predicciones 
basándonos a la fuente de información. (p. 365) 
La estadística no paramétrica fue identificada en este trabajo de 
investigación; Navarro et al. (2017), mencionan que esta prueba ayuda en las 
decisiones tomadas en el proceso de la investigación, las cuales no puedan 
aplicarse y las pruebas realizadas sean insuficientes, al no contar con bases 
estadísticas, en ese caso el investigador podrá aplicarlo. (p. 31) otros autores como, 
Shankar et al. (2014), mencionan que esta prueba es una categoría nula en 
esencia, ya que el total de pruebas estadísticas suponen distintivamente. (p. 3) 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman se precisó dentro del trabajo, 
ya que analizó los datos de las variables en estudio, las cuales fueron de escala 
ordinal, al no seguir una distribución normal; siendo así, Hernández et al. (2014), 
acerca del coeficiente, mencionan que es la medida de correlación de jerarquías 
tomadas por variables aleatorias, en un nivel de medida ordinal, también indican 
que sirve para relacionar estadísticamente escalas de medición. (p. 322) 
26 
3.7. Aspectos éticos 
En el presente trabajo, la información recopilada de la investigación no será 
copiada ni malversada, ya que se utilizarán citas nombrando a los autores y años 
correspondientes de cada publicación, respetando la propiedad de otros autores 
tanto de libros como de artículos de investigación que servirán de ayuda en la 
elaboración de este trabajo, así mismo se mencionarán todas las referencias según 
las normas APA, además el trabajo tendrá la autorización de la empresa 
investigada. Se tuvieron en consideración otros factores éticos como: la protección 
de identidad de las personas estudiadas por medio de la encuesta. Por lo tanto, 
existirá el compromiso de la honestidad de la realización del trabajo de 




4.1. Estadística descriptiva 
Los resultados descriptivos fueron tomados de las frecuencias del programa 
SPSS, mediante los datos obtenidos del instrumento sobre las dimensiones de 
ambas variables; branding digital y posicionamiento. 
4.1.1. Caracterización de la muestra 
Figura 1
Género de los encuestados 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
A través de la figura se aprecia que el 87,78% de los encuestados son 
varones, mientras que el 12,22% son mujeres. 
Figura 2 
Edad de los encuestados 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Se puede apreciar acerca de la figura, que la  mayor representación 














De 18 a 29 años De 30 a 36 años De 37 a 43 años De 44 a más
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4.1.2. Estadísticos descriptivos de la dimensión Personalidad de marca 
Figura 3
Emoción de la marca, sinceridad de la marca, sofisticación de la marca y solidez de 
la marca 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Con respecto a los indicadores de personalidad de marca del branding 
digital; existe un 69% que refirió estar totalmente desacuerdo en que la marca 
Derqusa S.A. pueda transmitirles solidez y seguridad;  por otra parte, un 23% de 
clientes no están de acuerdo ni en desacuerdo acerca de si la empresa transmite 
emociones mediante medios digitales. 
4.1.3. Estadísticos descriptivos de la dimensión Contenido en línea 
Figura 4 
Actualización en los medios digitales, personalización hacia los usuarios y 
cobertura con los usuarios 











0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%100.0%
Derqusa S.A. mantiene una frecuente actualización…
Noto que Derqusa S.A. brinda personalización de…
El contenido en línea de Derqusa S.A. me llega con…
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo

















0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
Percibo que Derqusa S.A. transmite emociones
mediante los medios digitales.
   Considero que la marca es transparente con lo
que comunica.
 Percibo a Derqusa S.A. como una marca
sofisticada (refinada).
Derqusa S.A. me transmite solidez y seguridad
como marca.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
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En cuanto a los indicadores de contenido en línea del branding digital; Existe 
un 59% de clientes que se encontraron de acuerdo con la frecuencia del contenido 
en línea de Derqusa S.A. y por otro lado, un 52% consideró estar en desacuerdo 
con la frecuente actualización de contenidos de la marca por medios digitales. 
4.1.4. Estadísticos descriptivos de la dimensión Interactividad 
Figura 5 
Criterios sobre la comunicación y variación de patrones 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Con respecto a los indicadores de interactividad del branding digital; existe 
un 60% de clientes que comentaron estar totalmente de acuerdo con apreciar la 
interrelación con los usuarios; mientras que un 59% se encontró totalmente en 
desacuerdo en percibir que la empresa tenga diferentes modelos de actividades en 
su interacción. 
4.1.5. Estadísticos descriptivos de la dimensión Conexión emocional     
Figura 6  
Afectividad hacia la marca, atención de la marca y empatía de la marca al usuario 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
58.9% 30.0% 11.1%
40.0% 60.0%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Aprecio que  la interrelación de Derqusa S.A. con sus
usuarios es pertinente.
Derqusa S.A. tiene diferentes modelos de actividades
que mejoran la interacción.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo












0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Mantengo una conexión emocional con la marca.
La atención de Derqusa S.A. en su plataforma me…
Siento que Derqusa S.A. se preocupa por mis…
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
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En los indicadores de conexión emocional del branding digital; existe un 58% 
que consideraron estar de acuerdo en que Derqusa S.A. se preocupa por las 
necesidades de sus clientes; por otro lado, un 49% estuvieron totalmente en 
desacuerdo sobre la atención de la marca dentro de su plataforma. 
4.1.6. Estadísticos descriptivos de la dimensión Experiencia en línea 
Figura 7  
 Facilidad de uso, navegación en los medios digitales y velocidad eficiente 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Con respecto a los indicadores de experiencia en línea del branding digital; 
existe un 69% que estuvieron totalmente en desacuerdo que Derqusa S.A. se 
preocupe por las necesidades de sus clientes; mientras que el 61% de ellos se 
encontraron totalmente de acuerdo en que la experiencia es positiva por su facilidad 
de uso y accesibilidad.     
4.1.7. Estadísticos descriptivos de la dimensión Atributos 
Figura 8
Características del servicio y exhibición hacia los usuarios 











0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Mi experiencia en Derqusa S.A. es positiva por su
facilidad de uso y accesibilidad.
Me genera una grata experiencia el navegar por los
medios digitales de la marca Derqusa S.A
Siento que Derqusa S.A. se preocupa por mis
necesidades.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo







0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Considero que la empresa Derqusa S.A. ofrece
productos y servicios de calidad.
Siento que Derqusa S.A. me otorga beneficios únicos.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
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En cuanto a los indicadores de atributos del posicionamiento; existe un 58% 
de clientes de Derqusa S.A. que se encuentra en desacuerdo sobre los beneficios 
únicos que otorga la empresa; mientras que un 34% se encontró totalmente de 
acuerdo al considerar que la empresa ofrece productos y servicios de calidad. 
4.1.8. Estadísticos descriptivos de la dimensión Competidores 
Figura 9 
Otras marcas en presencia digital y ventaja competitiva 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Acerca de los indicadores de competidores del posicionamiento; existe un 
68% que se encontró totalmente en desacuerdo acerca de que existan otras marcas 
similares a la empresa por internet; por otro lado, un 42% consideró estar de 
acuerdo con que otras marcas tienen mejores productos que la marca Derqusa S.A. 
4.1.9. Estadísticos descriptivos de la dimensión Calidad 
Figura 10 
Percepción del cliente y servicio ofrecido 







0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Observo que existen otras marcas similares a Derqusa
S.A. en internet.
Siento que otras marcas tienen mejores productos
que Derqusa S.A.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
20.0% 70.0% 10.0%
40.0% 60.0%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Siento que los productos de Derqusa S.A. son
altamente competitivos.
Percibo que la calidad del servicio de Derqusa S.A. es
destacable.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
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En cuanto a los indicadores de calidad del posicionamiento; existe un 70% 
de clientes que se encontraron en desacuerdo acerca de que la calidad de Derqusa 
S.A. sea destacable; por otro lado, un 60% consideraron estar totalmente de 
acuerdo en que los productos de la marca son altamente competitivos. 
4.1.10. Estadísticos descriptivos de la dimensión Precio 
Figura 11
Accesibilidad de precios, descuentos para los clientes e incentivos a los clientes 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Con respecto a los indicadores de precio del posicionamiento; existe un 62% 
que estuvo de acuerdo al considerar que Derqusa S.A. tiene precios accesibles 
para la economía del cliente; por otro lado, un 60% expresó estar totalmente en 
desacuerdo, al considerar que la empresa no premia las compras continuas de los 
clientes. 
4.2. Contrastación de hipótesis 
Para contrastar la hipótesis del presente trabajo se tuvo la referencia de la 
siguiente tabla de interpretación de grado de relación: 
4.2.1. Prueba de normalidad 
Ho: Los datos presentan una distribución normal 
Ha: Los datos no presentan una distribución normal 
Criterios de aceptabilidad: 
 Si la sig. < 0.05, se acepta la Ha, es decir, los datos no siguen una distribución









0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
Considero que Derqusa S.A. cuenta con precios
accesibles a mi economía.
Los descuentos de compra que ofrece  Derqusa S.A.
me parecen atractivos.
Considero que Derqusa S.A. premia mis compras
continuas.
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo Totalmente  de acuerdo
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Tabla 2 
Pruebas de normalidad 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Branding digital ,178 90 ,000 ,947 90 ,001 
Posicionamiento ,126 90 ,001 ,924 90 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
La muestra es 90, al ser mayor de 50 se analizó el resultado 
de Kolmogorov-Smirnov y como resultado la sig. < 0.05, se aceptó 
la Ha, ya que no se sigue una distribución normal y por lo tanto, el 
estadístico adecuado para el presente trabajo es la correlación no 
paramétrica de Spearman (Rho de Spearman). 
4.2.2. Prueba de hipótesis general 
Para interpretar los resultados se tomará de referencia la siguiente tabla: 
Tabla 3 
Grado de coeficiente de correlación 
Rango Relación 
-0.90 Correlación  negativa muy fuerte. 
-0.75 Correlación  negativa considerable. 
-0.50 Correlación  negativa media. 
-0.25 Correlación  negativa débil. 
-0.10 Correlación  negativa muy débil. 
0 No existe correlación alguna. 
0.10 Correlación  positiva muy débil. 
0.25 Correlación  positiva débil. 
0.50 Correlación  positiva media. 
0.75 Correlación  positiva considerable. 
0.90 Correlación  positiva muy fuerte. 
1 Correlación  positiva perfecta 
Nota. Elaboración propia (Hernández et al., 2014, p.305) 
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Planteamiento para la correlación entre el branding digital y el posicionamiento 
Ho: Branding digital no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
H1: Branding digital se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula, eso refiere que el
branding digital si se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
Para determinar si la correlación de ambas variables es positiva o negativa y medir 
la magnitud de su relación entre sí, se analizó el coeficiente que nos arroja el 
software estadístico SPSS. 
Tabla 4 
Correlación entre branding digital y posicionamiento 
Nota. Cuestionario de Derqusa S.A. 
Dado que los resultados muestran que la sig. es menor a 0.05, se acepta la 
hipótesis alterna, se puede observar que existe relación entre branding digital y 
posicionamiento, entonces se entiende que ante la presencia del branding digital 
se logrará obtener un buen posicionamiento. 
Por otra parte, el coeficiente es positivo mostrando una relación positiva, a 
través de la tabla 3,  se  puede inferir que existe una correlación positiva media. 
Correlaciones 
Branding digital Posicionamiento 
Rho de 
Spearman 
Branding digital Coeficiente de correlación 1,000 ,572** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,572** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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4.2.3. Prueba de hipótesis específicas
4.2.3.1. Prueba de hipótesis correlacional entre  personalidad de marca y el 
posicionamiento 
Ho: La personalidad de marca no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
H1: La personalidad de marca se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor de sig. es ≥ 0.05, se acepta la hipótesis nula, eso refiere que la
personalidad de marca no se relaciona de forma significativa con el
posicionamiento.
Tabla 5
Correlación entre personalidad de marca y posicionamiento 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede inferir que, siendo el 
resultado 0.05, este resultado llega a ser igual al valor indicado que acepta la 
hipótesis nula; siendo así, se infiere que no existe relación entre personalidad de 









Coeficiente de correlación 1,000 ,292** 
Sig. (bilateral) . ,005 
N 90 90 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,292** 1,000 
Sig. (bilateral) ,005 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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4.2.3.2. Prueba de hipótesis correlacional entre el contenido en línea y el 
posicionamiento 
Ho: El contenido en línea no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
H1: El contenido en línea se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula, eso refiere que el
contenido en línea se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
Tabla 6 






Spearman   
Contenido en 
línea 
Coeficiente de correlación 1,000 ,502** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,502** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
Dado que los resultados muestran que la sig. es menor a 0.05, se acepta la 
hipótesis alterna, se puede observar que si existe relación entre contenido en línea 
y posicionamiento de Derqusa S.A. 
4.2.3.3. Prueba de hipótesis correlacional entre la interactividad y el 
posicionamiento 
Ho: La interactividad no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
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H1: La interactividad se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula, eso refiere que la
interactividad se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
Tabla 7  
Correlación entre interactividad y posicionamiento 
Correlaciones 
Interactividad Posicionamiento 
Rho de  
Spearman 
Interactividad Coeficiente de correlación 1,000 ,413** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
Posicionamiento Coeficiente de correlación ,413** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede inferir que, siendo el 
resultado menor a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipótesis alterna; 
siendo así, se infiere que existe relación entre la interactividad y el posicionamiento 
de Derqusa S.A. 
4.2.3.4. Prueba de hipótesis correlacional entre la conexión emocional y el 
posicionamiento 
Ho: La conexión emocional no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
H1: La conexión emocional se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
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Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula, eso refiere que el
contenido en línea se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
Tabla 8







Conexión emocional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,590** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,590** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
De acuerdo a los resultados, se puede inferir que, siendo el resultado menor 
a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipótesis alterna; siendo así, se 
infiere que existe relación entre la conexión emocional y el posicionamiento de 
Derqusa S.A. 
4.2.3.5. Prueba de hipótesis correlacional entre la experiencia en línea y el 
posicionamiento 
Ho: La interactividad no se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
H1: La interactividad se relaciona positiva y significativamente con el 
posicionamiento 
Criterio de aceptabilidad 
 Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula, eso refiere que la
interactividad se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
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Tabla 9







Experiencia en línea Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,491** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 90 90 
 Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,491** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 90 90 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Nota. Base de datos – IBM SPSS 
De acuerdo a los resultados, se puede inferir que, siendo el resultado menor 
a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipótesis alterna; siendo así, se 




En el presente trabajo de investigación se planteó el objetivo general que fue 
comprobar si existe relación entre el branding digital y posicionamiento de Derqusa 
S.A., Los Olivos 2020; donde se observó a través de los resultados que la sig. es
,000, siendo menor a 0.05, mostrando significancia entre las variables y a través de 
los resultados del coeficiente Rho de Spearman =0.572, existiendo una correlación 
positiva media entre las variables, entonces se entiende que ante la presencia del 
branding digital se logrará obtener posicionamiento. Concluyendo que branding 
digital y posicionamiento son variables que se relacionan entre si logrando otorgar 
a la marca mayor presencia en los medios digitales y permitiendo diferenciar a 
Derqusa S.A. entre otras marcas de productos de derivados químicos.   
Nuestros resultados son idénticos a los de Loayza (2019) donde dio a 
conocer sobre la relación entre el branding y el posicionamiento de la empresa 
Caprichitos. Los resultados de su investigación se reflejaron en el valor de p = 
0,000, mostrando relación significativa entre ambas variables y a través del Rho de 
Spearman =0.523, interpretándose una correlación positiva moderada, es decir no 
existen factores que influyan en el recordamiento de la marca, el autor sugirió un 
plan de marketing con urgencia que permita que esas deficiencias mejoren con el 
branding y se dé el posicionamiento que permitirá la recordación de la marca entre 
los usuarios; mediante estos resultados se puede concluir que el branding digital si 
puede mejorar el posicionamiento de la empresa Caprichitos. 
Los resultados también guardan semejanza a los de Yuvaraj y Indumathi 
(2018) donde dieron a conocer la influencia del marketing digital en la construcción 
de marcas, donde identificaron que estos se llegaran a interpretar como 
comunicación digital para el posicionamiento de una marca; los resultados se 
mostraron mediante el valor de regresión entre las variables construcción de marca 
y el marketing digital, donde la sig. obtuvo ,000, reflejando un valor significativo 
entre las variables y el indicador de regresión fue 0.394, por lo tanto se interpretó 
mediante los autores que la construcción de una marca va depender de las 
estrategias que se realicen por medio del marketing digital; semejante a nuestra 
investigación, donde la relación positiva de las variables da a interpretar que estas 
se vinculan una con otra. 
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Y por último, nuestros resultados no guardan relación a los de Cárdenas 
(2018) en su investigación sobre el análisis de desarrollo de la variable branding 
con el nivel de posicionamiento para una empresa de lácteos en Puno – Perú; 
donde los resultados ejecutados a los clientes sobre branding y posicionamiento 
fueron que la marca es reflejada a nivel medio en un  57.6%, y acerca del 
posicionamiento el 73.2% en una categoría baja; comprobándose que existe un 
débil desarrollo de branding que no ha logrado posicionar a la empresa de lácteos; 
el autor mediante los resultados concluyó que la empresa de lácteos no ha 
gestionado correctamente el branding de su empresa, interpretándose que dicha 
variable no tiene relación positiva con el posicionamiento de la empresa de lácteos, 
diferenciándose de nuestros resultados. 
Además, se pudo evidenciar en nuestro trabajo que un 49% de encuestados 
se encontraron totalmente en desacuerdo sobre la atención de la marca Derqusa 
S.A. dentro de su plataforma por medios digitales, se debe resaltar que para los 
usuarios, la atención es algo primordial como parte de experiencia dentro de la  
relación con una marca.  
Dicho esto, Olguin et al. (2015) mencionan que el branding es la forma 
atractiva en la que una marca u organización transmite calidad y atributos que tiene, 
logrando captar la atención de los consumidores. Enfocada a la relación que tiene 
con los clientes mediante las experiencias generadas y la conexión emocional, Pol 
(2015). 
Acerca de las hipótesis específicas; la primera hipótesis específica de esta 
investigación fue comprobar la relación entre la personalidad de marca y el 
posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos 2020; donde se observó que un 69% 
refirió estar totalmente en desacuerdo en que la marca Derqusa S.A. pueda 
transmitirles solidez y seguridad; por otra parte, un 23% de clientes no están de 
acuerdo ni en desacuerdo acerca de si la empresa transmite emociones mediante 
medios digitales. Se concluyó que existe una correlación positiva débil entre la 
variable posicionamiento y la dimensión personalidad de marca mediante el 
coeficiente Rho de Spearman=0.292; es decir que a mayor personalidad que 
muestre la marca mayor será el posicionamiento que tenga Derqusa S.A.; no 
obstante, se puede observar que la empresa no refleja una buena personalidad de 
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marca hacia sus usuarios, ya que según los datos, los encuestados opinan en su 
mayoría, negativamente acerca de los indicadores de esta dimensión. 
Estos resultados pueden mostrar levemente relación a los de Saltos et al. 
(2016), donde dieron a conocer sobre la imagen de marca como efecto del 
posicionamiento en pymes en un caso del sector de calzado en Ecuador; los 
resultados se interpretaron mediante una regresión por mínimos cuadrados 
parciales, donde la personalidad tuvo un valor de 0,938 mediante el coeficiente de 
Pearson, indicando la relación con la asociación de marca y la unicidad de 
asociación, mostrando una correlación positiva entre las variables. Tomando los 
resultados de los autores, se pudo comprobar que existe influencia de la 
personalidad de marca que contribuye a la imagen de marca, creando  un  vínculo 
de  confianza  con  el  consumidor. Se puede inferir que aunque en ambos casos 
haya relación de resultados, existe un desnivel de nuestro trabajo con el comparado 
por los autores, interpretándose que Derqusa S.A. necesita maximizar la 
personalidad de marca para poder crear ese vínculo de confianza hacia sus 
usuarios, como lo mencionan en el estudio realizado en el sector de calzado. 
Escobar et al. (2016), mencionan que son un conjunto de características que 
se asocian a la marca. Permite relacionarse formando un vínculo con los 
consumidores, Chaudhuri et al. (2017) 
En cuanto a la segunda hipótesis específica de esta investigación, se 
comprobó la relación entre el contenido en línea y el posicionamiento de Derqusa 
S.A., Los Olivos 2020; donde se pudo observar que un 59% de clientes se
encontraron de acuerdo con la frecuencia del contenido de Derqusa S.A., sin 
embargo un 52% estuvo en desacuerdo con la frecuente actualización de 
contenidos de la marca por medios digitales. Se concluyó que si hay una relación 
significativa y mediante la correlación de Rho de Spearman, obteniéndose un 
resultado de =0.502, se comprobó que existe una correlación positiva media entre 
la variable posicionamiento y la dimensión contenido en línea, interpretándose que 
a mayor frecuencia de contenido en línea permitirá lograr un mejor posicionamiento 
a través de los medios digitales; por otro lado, se percibe que la frecuencia de 
contenidos de Derqusa es desactualizada y no brinda personalización a sus 
usuarios, siendo factores negativos de percepción de los usuarios hacia la marca. 
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Estos resultados se pueden asociar a los de Quijandría (2018) donde da a 
conocer acerca de la relación de la publicidad en redes sociales y el branding del 
ICPNA. Los resultados del coeficiente Rho de Spearman fueron =0.610; la autora 
también menciona las dimensiones; publicidad nativa la cual se midió junto al 
posicionamiento de marca en la mente de los estudiantes; donde se obtuvo a través 
del coeficiente de Rho de Spearman= 0.336, que refiere que las dimensiones se 
relacionan de manera directa y significativa.  
Entonces tomando los resultados de la autora, se dedujo que la publicidad 
nativa esta entrelazada positivamente al posicionamiento del instituto en la mente 
de los estudiantes. Se pudo inferir que los resultados de las dimensiones, contenido 
en línea y publicidad nativa, son familiarizados entre sí al mostrar que ambas 
difunden información de la marca a través de medios digitales; se comprobó que 
aunque las investigaciones son en diferentes sectores, ambas concuerdan con la 
aplicabilidad y relación de las variables; las empresas que utilizan el contenido y la 
publicidad digital como estrategias logran que las marcas se posicionen dentro de 
este medio.  
Wong y Yazdanifard (2015) acerca del contenido en línea, los clientes 
requieren de información que sea útil y objetiva, que los ayude en el proceso de 
toma de decisiones. Permite no solo informar sobre algún producto o promociones 
sino puede ser utilizada como una alternativa que permite conectarse con los 
usuarios y poder construir relaciones. Du Plessis (2017) citando al autor Hillebrand 
(2014). 
La tercera hipótesis específica de esta investigación fue comprobar la 
relación entre la interactividad y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos 
2020; los resultados mostraron que un 60% de clientes comentaron estar 
totalmente de acuerdo con apreciar la interrelación de la marca con los usuarios; 
mientras que un 59% se encontró totalmente en desacuerdo en percibir que la 
empresa tenga diferentes modelos de actividades en su interacción. Se concluyó 
que existe una correlación positiva débil entre la variable posicionamiento y la 
dimensión interactividad mediante el coeficiente Rho de Spearman=0.413; es decir 
que a mayor interactividad de la marca hacia los usuarios, habrá un mayor 
posicionamiento en los medios digitales; sin embargo no se observa una diversidad 
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de modelos de actividades de Derqusa, impidiendo que los usuarios puedan 
interactuar, provocando que la marca pase desapercibida entre otras marcas. 
Estos resultados son parcialmente similares a los de Carpio et al. (2019),  
que dieron a conocer acerca de las estrategias del marketing viral y el 
posicionamiento de marca de restaurantes turísticos de Puno - Perú; precisando la 
relación entre ambas variables a través de la conectividad, siendo esta la estrategia 
principal del marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca por 
Internet. Los resultados de este estudio se interpretaron a través de plataformas de 
redes sociales como Facebook, Twiter, Instragram y Foursquare, también por 
motores de búsqueda; los datos generales mostraron un moderado 
posicionamiento de marca de los restaurantes turísticos en un 50%; sin embargo el 
56.25% de los restaurantes turísticos tienen conectividad, mientras que un 43.75% 
no cuenta con un número regular de seguidores, considerando que no tiene 
conectividad. Tomando los resultados de los autores, se pudo comprobar que la 
conectividad está relacionada con los esfuerzos del marketing para lograr el 
posicionamiento de una marca.  
Acerca de ambos estudios, la interactividad y conectividad son términos 
similares que se relacionan entre sí cuando se desea referir a la participación y 
comunicación de los usuarios con la marca por medios digitales. Se infiere que la 
interactividad que presentan ambos casos son parcialmente similares, 
evidenciando que en el caso de Derqusa S.A. y algunos restaurantes turísticos 
estudiados, en su mayoría no realizan actividades que permitan interactuar a sus 
usuarios con las respectivas marcas y limitando la relación entre empresa - usuario. 
Ariel y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es fundamental en el 
proceso de la comunicación con los usuarios y vale como una estrategia para 
mantener un vínculo de conexión. Es el nivel en el que un medio de comunicación 
digital puede llegar a formar un entorno en la que un usuario puede llegar a ser 
participe dentro de la marca y su proceso. Baños et al. (2017) citando a Kiousis 
(2002). 
En cuanto a la cuarta hipótesis específica de esta investigación, acerca de 
la relación entre la conexión emocional y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los 
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Olivos 2020; se mostraron los resultados de un 58% de encuestados que 
consideraron estar de acuerdo en que Derqusa S.A. se preocupa por las 
necesidades de sus clientes; mientras que un 49% estuvieron totalmente en 
desacuerdo sobre la atención de la marca dentro de su plataforma y no se 
encontraron satisfechos. Se concluyó que si hay una relación significativa y 
mediante la correlación de Rho de Spearman, obteniéndose un resultado de 
=0.590, se comprobó que existe una correlación positiva media entre la variable 
posicionamiento y la dimensión conexión emocional, interpretándose que 
generando mayor conexión emocional con los usuarios se logrará posicionarse con 
mayor facilidad; no obstante según los resultados, la atención que brinda la marca 
por sus plataformas no mantiene satisfechos a sus usuarios, siendo una debilidad 
considerando que la atención de una marca a sus clientes es un valor primordial 
para el posicionamiento. 
Estos resultados son  relativamente similares a los de Tananta (2018), donde 
da a conocer la relación entre el branding y posicionamiento de los clientes de la 
empresa Entel – Lima. Los resultados mostraron mediante la correlación de Rho de 
Spearman =0,944 una correlación positiva muy alta; la autora también menciona 
una dimensión dentro del branding, sentimientos hacia la marca; dimensión que fue 
medida con el posicionamiento; teniendo como resultado un Rho de Spearman 
=0.750, indicando que existe una relación positiva alta entre los sentimientos hacia 
la marca y el posicionamiento. Entonces tomando los resultados de la autora, se 
dedujo que los clientes mostraron en su mayoría sentimientos hacia la marca y esto 
afectó positivamente al posicionamiento de la empresa.  
Se pudo inferir que los resultados de las dimensiones, conexión emocional y 
sentimientos hacia la marca, son familiarizadas entre sí al mostrar un efecto de 
comportamientos que tienen las marcas con los clientes mediante un vínculo 
afectivo; Se comprobó que las variables relacionadas de ambas empresas, a pesar 
de ser de diferentes sectores económicos, se vinculan entre sí, influyendo una de 
otra; las empresas que utilizan las conexiones emocionales como estrategias logran 
contribuir al posicionamiento de sus marcas. 
Los autores Kim y Sullivan (2019) citando a Fournier (1998) mencionan 
acerca de la conexión emocional, un factor basado en la lealtad de la marca, 
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asociándosele a largo plazo, mediante el compromiso y relaciones afectivas, como 
caracterización de vínculos con el consumidor. El dar a una marca una imagen 
humana creará un vínculo emocional con el usuario, que influirá en su decisión de 
compra. Sheth y Kim (2017) citando a Chen (2010). 
Y la quinta hipótesis específica de esta investigación fue comprobar la 
relación entre la experiencia en línea y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los 
Olivos 2020; donde se observó que un 69% estuvieron totalmente en desacuerdo 
que Derqusa S.A. se preocupe por las necesidades de sus clientes; mientras que 
el 61% de ellos se encontraron totalmente de acuerdo en que la experiencia es 
positiva por su facilidad de uso y accesibilidad. Se concluyó que existe una 
correlación positiva débil entre la variable posicionamiento y la dimensión 
experiencia en línea mediante el coeficiente Rho de Spearman=0.491; se pudo 
interpretar que mejorando la experiencia de los usuarios a través de sus 
plataformas, se podrá posicionar la marca; sin embargo a través de los resultados, 
se observa que los usuarios perciben que la marca no se preocupa por ellos ni les 
genera una experiencia agradable navegar por las plataformas, siendo una 
debilidad para la marca y consecuentemente afectar su presencia ante los usuarios. 
Estos resultados tienen algo de similitud a los de Manthiou et al. (2015), que 
llegaron a precisar si sus variables experiencia de marca, conocimiento de marca y 
lealtad de marca estaban relacionadas entre sí, en una investigación de hoteles de 
marca. Los resultados mostraron una relación positiva entre  las tres variables, 
siendo la experiencia de la marca medida con las otras dos variables, teniendo 
como resultado un coeficiente estandarizado positivo de 0.631; t = 9.570, p <0.001 
y un coeficiente de 0.377; t = 5.273, p <0.001 mediante un modelo de ecuación 
estructural y a través del enfoque de Zhao, Lynch y Chen (2010) se mostraron como 
resultados que la experiencia de la marca se relacionó positivamente con el 
conocimiento de la marca, β = 0.631; t = 9.570, p <0.001 y la lealtad de la marca β 
= 0.425; t = 6.004, p <0.001. Entonces tomando los resultados de los autores se 
afirmó que la experiencia es crucial para el vínculo con el consumidor dentro de los 
hoteles de marca, concluyendo que por medio de las experiencias se puede influir 
a la lealtad de estos clientes con la marca. 
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Se deduce que ambos casos son similares, ya que Derqusa S.A muestra 
resultados que reflejan la deficiencia de la marca en la experiencia en línea que 
brinda a sus usuarios pero muestra una relación positiva entre la experiencia en 
línea y el posicionamiento, algo parecido a lo que muestran los otros autores 
refiriendo a la investigación de hoteles de marca, cuyos resultados son positivos 
entre las variables estudiadas, indicando que la experiencia de marca se relaciona 
con el conocimiento y lealtad de marca de los hoteles; concluyendo finalmente que 
la experiencia es influyente dentro de estos dos escenarios.  
Chepur y Bellamkonda (2019) manifiestan que la experiencia en línea se ha 
convertido en un elemento fundamental en la oferta de una marca que será 




En la presente investigación se plantearon 6 objetivos, donde se evidencian 
las conclusiones obtenidas en nuestros resultados. 
1. Se concluye que, si existe relación entre branding digital y posicionamiento
de la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho de
Spearman=0.572), donde se comprueba la existencia de una correlación
positiva media; se puede inferir que si la marca Dequsa S.A. desarrolla un
buen plan de branding digital podrá permitir que el posicionamiento de la
misma se establezca con los usuarios.
2. Se determinó que si existe relación entre personalidad de marca y
posicionamiento en la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.292), donde se comprueba la existencia de una correlación
positiva débil; se puede inferir que la personalidad de marca a través de los
medios digitales repercute a que la empresa Derqusa S.A tenga
posicionamiento con sus clientes por estos medios.
3. Se concluye que, si existe relación entre contenido en línea y
posicionamiento de la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.502), donde se comprueba la existencia de una correlación
positiva media; se puede inferir que si se mejora el contenido en línea por
medios digitales, la empresa podrá situarse con mayor eficacia por estos
medios y distinguirse de la competencia.
4. Se determinó que si existe relación entre interactividad y posicionamiento en
la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho de Spearman=0.413),
donde se comprueba la existencia de una correlación positiva débil; se
puede inferir que la interactividad que tenga Derqusa S.A. dentro de los
medios digitales influirá a que se logre el posicionamiento dentro de estos
medios y por ende, fidelizar a los usuarios con la marca.
5. Se concluye que, si existe relación entre conexión emocional y
posicionamiento de la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.590), donde se comprueba la existencia de una correlación
positiva media; se puede inferir que creando conexiones emocionales con
los usuarios, Derqusa S.A. podrá posicionar a su marca, de esa forma se
vinculará con ellos y podrán relacionarse mutuamente a largo plazo.
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6. Se determinó que si existe relación entre experiencia en línea y
posicionamiento en la empresa de derivados químicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.491), donde se comprueba la existencia de una correlación
positiva débil entre la quinta dimensión y la variable, se puede inferir que a
través de las experiencias que Derqusa brinde a los usuarios por medios
digitales, estos podrán percibir gratamente a la marca y por ende, esta pueda
posicionarse dentro de estos medios.
VII. RECOMENDACIONES
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Luego de los resultados obtenidos durante la investigación, se plantean algunas 
recomendaciones para que Derqusa S.A. pueda considerar aplicarlas y pueda 
obtener resultados beneficiosos. 
1. Se recomienda a la empresa Derqusa S.A. implementar la metodología
mencionada durante el trabajo de investigación, branding digital, ya que a
través de un plan estratégico se podrá encaminar a construir una marca por
medios digitales que repercutirán no solo digitalmente sino presencialmente
también. Por ello las dimensiones mencionadas son pasos que la empresa
deberá seguir para llegar al posicionamiento y diferenciarse entre otras
marcas de fabricación de productos de limpieza y derivados químicos; dicho
esto se requiere de un community manager que pueda contribuir con las
acciones y comunicación, también con un content manager que logre crear
contenido  y lograr resaltar la marca dentro de estos medios digitales. Siendo
dirigido al dueño de la empresa; el cual deberá permitir llevar a cabo estas
incorporaciones a inicio de la aplicación de las recomendaciones brindadas,
ya que así se logrará que la marca llegue a posicionarse con más
operatividad.
2. Para lograr que la empresa Derqusa S.A. tenga una personalidad definida
se recomienda que, muestre cercanía a los usuarios y en función al
segmento al que se dirija, adaptarse a él, también es importante tener
valores bien definidos que permitan reflejar de la marca atributos positivos y
atrayentes, de igual forma a que la marca pueda adecuarse a cualquiera de
los medios donde la empresa esté presente, manteniéndose firme a su perfil
y personalidad, donde fácilmente los usuarios la puedan percibir y aceptar.
Para que esto suceda, se recomienda agregar cualidades, sean por edad,
sexo, gustos, sueños o intereses de la marca, la cual se transmita a los
usuarios, lo que permita que tenga una personalidad única y fácil de
recordar; incluido a ello arquetipos, uno principal y uno recesivo, que
busquen generar una sensación al consumidor sobre lo que expresa la
marca, de acuerdo al rubro de la empresa, sector y público objetivo, el
arquetipo debe ser elegido correctamente y pueda generar este impacto
hacia ellos; el lenguaje de la marca también está vinculada de igual forma
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con la personalidad,  eligiendo si se hablase en yo o nosotros, expresiones 
que se utilicen o emojis favoritos; estas características deben ser 
implementadas, ya que es el punto de inicio para la presentación de una 
marca a sus usuarios y debe ser permanente; el encargado a implementar 
estas recomendaciones será el community manager de la mano del dueño o 
administrador, para que visualicen y lleven a cabo aplicar la personalidad de 
Derqusa hacia los medios digitales, la cual  deberá empezar a inicio del plan 
de acción; de esta forma se logrará que la marca transmita emociones, sea 
transparente, sofisticada ante su público y sea solida con el tiempo.  
3. Para lograr mayor captación del contenido de la marca que sea notable y
bien recibido se recomienda que, la empresa debería implementar un plan
de contenidos, eligiendo los medios online adecuados para la empresa, sean
buscadores, portales web, google ads y redes sociales que más tráfico
tengan, email marketing, entre otros, crear temas y copys creativos (textos
publicitarios, sean orgánicos o de paga) atractivos y virales, que puedan ser
compartidos por los usuarios, incluir palabras clave, hashtags y por último,
diseñar un calendario o llamado timing el cual permitirá programar el
contenido según el periodo de duración y ver otros factores como
temporadas, festividades, promociones, rebajas, y otros, la cual le permitirá
obtener la  presencia de marca que necesita, este plan deberá ser
implementado cada mes viendo los resultados a través de google analytics
y herramientas de análisis independientes de cada medio; el encargado a
implementar estas recomendaciones será el content manager, ya que
realizando lo anterior recomendado se podrá llegar eficazmente a los
usuarios fortaleciendo el contenido que realice la marca a través de las
frecuentes actualizaciones que realice, la personalización en cada usuario y
lograr la cobertura para todos los usuarios.
4. Acerca de la interactividad, se recomienda a la empresa ser influyente,
abierta y asertiva con los usuarios, creando contenido que responda a lo que
los usuarios desean saber o conocer sobre Derqusa; siendo el caso de la
página web, a través de un generador de enlace a whatsapp con mensajes
personalizados, acerca de redes sociales, mensajes instantáneos
programados, también estableciendo adecuadamente la frecuencia de las
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publicaciones, donde lo correcto sería publicar contenido todos los días o 
mínimo de 2 a 3 veces por semanas para que la interacción entre ambas 
partes sea más habitual, de otra forma implementando botones que permitan 
que el usuario tenga más accesibilidad e interacción con la marca (a través 
de historias o clicks automáticos), tomando en cuenta que esta 
recomendación sería viable que fuese permanente, por ello, la interactividad 
de empresa - usuario debe estar presente tomando en cuenta los estudios 
donde muestran los horarios claves en que los usuarios están más 
conectados; por ello el encargado a implementar estas recomendaciones 
será el community manager, permitiendo una comunicación productiva y 
mediante variación de patrones de herramientas aplicables para llegar a lo 
propuesto. 
5. Para lograr una mayor conexión emocional con los usuarios, se recomienda
llegar al engagement; para llegar a ello se debe publicar contenido que no
solo ofrezca entretenimiento sino también un valor afectivo de marca a
usuario, entonces la marca debe ser empática a través del contenido que
publica, el lenguaje que comunica, lo que transmite y entender lo que desea
el lector; un forma adecuada es a través del storytelling, el cual permite crear
historias que conecten al  lector con la marca, donde se deberá tomar en
cuenta para quienes irá dirigido la historia que quiere contar, averiguando
como piensa, sus intereses, preocupaciones; tocando la fibra de sus
emociones, donde reluzca que la  marca puede empatizar con su público
objetivo, decidiendo que percepción se desea obtener por parte de los
usuarios hacia la marca, las historias que deberían realizar serían: creando
historias a través de tu marca, es decir, mostrándoles cómo sería tener una
experiencia con Derqusa, compartiendo historias, es decir, mostrando un
poco de la marca a los usuarios y compartiendo las historias de los clientes
de forma sentimental, entonces esas son formas en las que se pueden
conectar directamente con ellos; la forma en la que se presente es
importante, ya que de esta forma será bien aceptada, esta técnica se debe
crear como inicio de una larga y duradera relación entre ambos; por ello, el
encargado a implementar estas recomendaciones será el content manager,
a través de esta técnica la marca podrá generar que los usuarios sientan
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afectividad, la atención que desean recibir y la empatía recíproca entre 
marca y usuario. 
6. Acerca de la experiencia en línea del usuario, para maximizar la experiencia
de los clientes y usuarios en general a través de los medios digitales se debe
medir y monitorizar las acciones que se lleven a cabo, hacer seguimiento
permite saber las deficiencias que existen y como llevar a cabo la mejora de
estas, también implementar herramientas enfocados al rendimiento de las
plataformas que permitan dar velocidad y eficiencia cuando los usuarios
visiten los canales digitales y resolver problemas que se requieran dentro de
ello. La forma adecuada de crear esa experiencia es a través de un eCRM
(Electronic Customer Relationship Management) o la gestión de relaciones
electrónicas con los clientes, que es un software encargado de organizar y
administrar las relaciones entre empresa – cliente, dentro de este existen
tipos y el más adecuado para Derqusa sería el eCRM colaborativo, ya que
establece una comunicación multicanal en toda la empresa e interacción con
los clientes y mejora la relación con estos, obteniendo una vista completa de
la empresa y las acciones del cliente, uno de los ecrm adecuados para
Derqusa sería Zendesk, ya que está enfocado a mejorar las experiencias de
los clientes. Esta recomendación busca maximizar la experiencia, dicho
esto, el encargado a implementar estas recomendaciones será el community
manager, el cual logrará que sea aplicado y permanente, logrando que la
empresa se relacione con mayor aceptación a los usuarios, permitiéndoles
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ANEXOS 
Anexo Nº 3 
Tabla 10 












Es la que genera un impacto 
a través de las asociaciones 
mentales y relaciones que 
se construyen con el tiempo; 
las marcas son afectadas 
por los medios digitales, 
generando la presencia en 
ellas para crear más 
comunicación sobre la 
empresa y generar más 
experiencias con los 
clientes.  Jalali y jamalabad 
(2014) 
El branding digital 




marca, contenido en 
línea, interactividad, 
conexión emocional 
y experiencia en 
línea, con quince 
indicadores y a 






Emoción de la marca 
Ordinal 
Sinceridad de la marca 
Sofisticación de la marca 
Solidez de la marca 
Contenido en 
línea 
Actualización en los medios 
digitales 
Personalización hacia los 
usuarios 
Cobertura con los usuarios 
Interactividad 
Criterios sobre la 
comunicación 
Variación de patrones 
Conexión 
emocional 
Afectividad hacia la marca 
Atención de la marca a los 
usuarios 




Facilidad de uso 





Es la forma en la que los 
consumidores perciben al 
producto a través de sus 
beneficios, atributos 
importantes y al lugar que 
ocupa al resto de la 
competencia; el 
posicionamiento puede 
generarse por diversos 
factores, aspectos y 
elementos con el objetivo 
de ubicarse en la mente del 
consumidor.  Zambrano y 
Rodríguez (2015) 
El posicionamiento 





calidad y precio, con 
nueve indicadores y 





Características del servicio 
Ordinal 
Exhibición hacia los usuarios 
Competidores 




Percepción del usuario 
Servicio ofrecido 
Precio 
Accesibilidad de precios 
Descuentos para los clientes 
Incentivos a los usuarios 
Anexo Nº 4 
CUESTONARIO DE BRANDING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO 
 DE DERQUSA S.A. 
Buenos días / tardes, a continuación se le presenta una serie de preguntas y 
afirmaciones para saber de qué forma el branding digital se relaciona con el 
posicionamiento. Por favor indique con X o círculo la opción de acuerdo a su 
opinión. 
Tabla 11 




 18 – 29   (  ) 
 30 – 36   (  ) 
Femenino 2 
 37 – 43   (  ) 

















Percibo que Derqusa S.A. transmite 
emociones mediante los medios 
digitales. 1 2 3 4 5 
2 
Considero que la marca es transparente 
con lo que comunica. 1 2 3 4 5 
3 
Percibo a Derqusa S.A. como una marca 
sofisticada (refinada). 1 2 3 4 5 
4 
Derqusa S.A. me transmite solidez y 
seguridad como marca. 1 2 3 4 5 
5 
Derqusa S.A. mantiene una frecuente 
actualización de sus contenidos en los 
medios digitales. 1 2 3 4 5 
6 
Noto que Derqusa S.A. brinda 
personalización de contenido a sus 
usuarios. 1 2 3 4 5 
7 
El contenido en línea de Derqusa S.A. 
me llega con frecuencia. 1 2 3 4 5 
8 
Aprecio que la interrelación de Derqusa 
S.A. con sus usuarios es pertinente. 1 2 3 4 5 
9 
Derqusa S.A. tiene diferentes modelos 
de actividades que mejoran la 
interacción. 1 2 3 4 5 
10 
Mantengo una conexión emocional con 
la marca. 1 2 3 4 5 
Nota.  Elaboración propia
11 
La atención de Derqusa S.A. en su 
plataforma me tiene satisfecho(a). 1 2 3 4 5 
12 
Siento que Derqusa S.A. se preocupa 
por mis necesidades. 1 2 3 4 5 
13 
Mi experiencia en Derqusa S.A. es positiva 
por su facilidad de uso y accesibilidad. 1 2 3 4 5 
14 
Me genera una grata experiencia el 
navegar por los medios digitales de la 
marca Derqusa S.A. 1 2 3 4 5 
15 
Derqusa S.A. me brinda una experiencia 

















Considero que la empresa Derqusa S.A. 
ofrece productos y servicios de calidad. 1 2 3 4 5 
17 
Siento que  Derqusa S.A. me otorga 
beneficios únicos. 1 2 3 4 5 
18 
Observo que existen otras marcas 
similares a Derqusa S.A. en internet. 1 2 3 4 5 
19 
Siento que otras marcas tienen mejores 
productos que Derqusa S.A. 1 2 3 4 5 
20 
Siento que los productos de Derqusa 
S.A. son altamente competitivos. 1 2 3 4 5 
21 
Percibo que la calidad del servicio de  
Derqusa S.A. es destacable. 1 2 3 4 5 
22 
Considero que Derqusa S.A. cuenta con 
precios accesibles a mi economía. 1 2 3 4 5 
23 
Los descuentos de compra que ofrece 
Derqusa S.A. me parecen atractivos. 1 2 3 4 5 
24 
Considero que Derqusa S.A. premia mis 
compras continuas. 1 2 3 4 5 
Anexo Nº 5 
Tabla 12 
Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES 





¿De qué manera se 
relacionan el branding 
digital y el 
posicionamiento de 
Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020? 
ESPECÍFICOS 
PE1: ¿De   qué 
manera se relaciona 
el posicionamiento y 
la personalidad de 
marca de Derqusa 
S.A, Los Olivos 2020?
PE2: ¿De qué 
manera se relaciona 
el posicionamiento y 
los contenidos en 
GENERAL 
Analizar la 
relación entre el 
branding digital y 
el posicionamiento 
de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020. 
ESPECÍFICOS 
OE1: Describir la 
relación entre el 
posicionamiento y 
la personalidad de 
marca de Derqusa 
S.A, Los Olivos
2020.
OE2: Identificar la 
relación entre el 
posicionamiento y 
los contenidos en 
GENERAL 
Existe relación 
entre el branding 
digital y el 
posicionamiento 
de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020. 
ESPECÍFICOS 
HE1: Existe 
relación entre el 
posicionamiento y 
la personalidad de 




relación entre el 
posicionamiento y 
























general define su 
diseño a través 
de las hipótesis 
que se dieron a 
conocer en el 
transcurso de 
todo el proyecto.  
POBLACIÓN 
La población de la 
investigación está 
constituida por 
10,809 clientes de 
Derqusa S.A. 
MUESTRA 
La muestra fue no 
probabilística y el 
muestreo fue por 
conveniencia y 
está constituida 
por 90 clientes 
frecuentes por 
medios digitales de 
la empresa 
Derqusa S.A. 
línea de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020? 
PE3: ¿De qué 
manera se relaciona 
el posicionamiento y 
la interactividad de 
Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020? 
PE4: ¿De qué 
manera se relaciona 
el posicionamiento y 
la conexión emocional 
de Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020? 
PE5: ¿De qué 
manera se relaciona 
el posicionamiento y 
la experiencia en 
línea de Derqusa S.A, 
Los Olivos 2020? 
línea de Derqusa 
S.A, Los Olivos
2020.
OE3: Identificar la 
relación entre el 
posicionamiento y 
la interactividad de 
Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020. 
OE4: Determinar 




Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020. 
OE5: Determinar 
la relación entre el 
posicionamiento y 
la experiencia en 
línea de Derqusa 
S.A, Los Olivos
2020.




relación entre el 
posicionamiento y 
la interactividad de 
Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020. 
HE4: Existe 




Derqusa S.A, Los 
Olivos 2020. 
HE5: Existe 
relación entre el 
posicionamiento y 
la experiencia en 











La técnica aplicada 
para este trabajo 
será la encuesta ya 
que a través de ella 
se obtendrán datos 
que van a permitir 
recopilar 
información para 
luego realizar una 
deducción sobre 
los resultado. Por 
ello, el instrumento 
a utilizar será el 
cuestionario 
compuesto por 24 
preguntas, 15 de 
ellas relacionado a 
la variable 
branding digital y 9 
en relación al 
posicionamiento.  
Nota: Elaboración propia
Anexo Nº 6 
Evidencias de validez del instrumento 
Gráfico 2 
Validación del primer experto – primera variable 
Nota. Formato de validación 
Gráfico 3 
Validación del primer experto – segunda variable 
Nota. Formato de validación 
Gráfico 4: 
Validación del segundo experto – primera variable 
Nota. Formato de validación 
 Gráfico 5 
Validación del segundo experto – segunda variable 
Nota. Formato de validación 
Gráfico 6 
Validación del tercer experto – primera variable 
Nota. Formato de validación 
Gráfico 7 
Validación del tercer experto – segunda variable 
Nota. Formato de validación 
Anexo N° 7 
Procesamiento de validez 
Formula de coeficiente de validación 
Dónde: 
CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
Tabla 13 
Validación por juicio de expertos de la primera variable 
Variable 1: Branding digital 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 80% 95% 100% 275% 
Objetividad 80% 95% 100% 275% 
Pertenencia 80% 95% 100% 275% 
Actualidad 80% 95% 100% 275% 
Organización 80% 95% 100% 275% 
Suficiencia 80% 95% 100% 275% 
Intencionalidad 80% 95% 100% 275% 
Consistencia 80% 95% 100% 275% 
Coherencia 80% 95% 100% 275% 
Metodología 80% 95% 100% 275% 
TOTAL 2750% 
CV 92% 
Nota. Elaboración propia 
La validez promedio obtenida para la primera variable, branding digital fue 
de 92%, siendo una calificación excelente (81% - 100%). 
Tabla 14 
Validación por juicio de expertos de la segunda variable 
Variable 2: Posicionamiento 
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 80% 95% 100% 275% 
Objetividad 80% 95% 100% 275% 
Pertenencia 80% 95% 100% 275% 
Actualidad 80% 95% 100% 275% 
Organización 80% 95% 100% 275% 
Suficiencia 80% 95% 100% 275% 
Intencionalidad 80% 95% 100% 275% 
Consistencia 80% 95% 100% 275% 
Coherencia 80% 95% 100% 275% 
Metodología 80% 95% 100% 275% 
TOTAL 2750% 
CV 92% 
Nota. Elaboración propia 
La validez promedio en la variable posicionamiento fue de 92%, siendo una 
calificación excelente (81% - 100%).  
A continuación, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que 
participaron cordialmente en la validación del instrumento.  
Tabla 15 
Nombre de expertos participantes en la validación del instrumento 
Grado y Nombre 
Experto N°1 Dra. Álvarez Luján, Blanca Lina 
Experto N°2 Mg. Romero Farro, Victor Manuel 
Experto N°3 Mg. Peña Cerna, Aquiles Antonio 
Nota. Elaboración propia 
Anexo Nª 8 
Confiabilidad 
Tabla 16 
Estadística de fiabilidad – Alfa de Cronbach global
ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,894 24 
Nota. IBM SPSS Statistics 25 
Tabla 17
Estadística de fiabilidad de la primera variable 
Variable 1: Branding Digital 
ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,869 15 
Nota. IBM SPSS Statistics 25 
Tabla 18: 
Estadística de fiabilidad de la segunda variable 
Variable 2: Posicionamiento 
ESTADÍSTICAS DE FIABILIDAD 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,798 9 
Nota. IBM SPSS Statistics 25
Anexo Nº 9 
Gráfico 8 
Registro de datos de clientes de Derqusa S.A. 
Nota. Base de datos de Derqusa S.A. 
Gráfico 9 
Base de recojo de respuestas del instrumento 
Nota. Elaboración propia 
Gráfico 10 
Ejecución de datos a través del SPSS 
Nota. IBM SPSS Statistics 25
Anexo Nº 10 
Evidencias 
Gráfico 11 
Registro de llamadas realizadas a los clientes 
Nota. Registro de llamadas de celular 
Gráfico 12 
Mensajes realizados a clientes de Derqusa 
Nota. Registro vía Whatsapp
Gráfico 13  
Reporte de encuesta telefónica 
Nota: Elaboración propia 
